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RESUMEN

Introduccidn: A medida que las redes sociales se han convertido en un canal cada vez mas estratégico para
los/as profesionales de la comunicacion y de las relaciones publicas, su medicion y evaluacion ha pasado a
ser una preocupacion creciente. Esta investigacion tiene como objetivo explorar las practicas de medicién y
evaluacion de las redes sociales en los departamentos de comunicacidn y relaciones publicas de las grandes
empresas en Espafia, estudiando las caracteristicas del proceso de medicion y evaluacion.
Metodologia: Se aplica una metodologia mixta que combina las entrevistas en profundidad y la encuesta,
realizadas a profesionales de la comunicacién y de las relaciones publicas. Resultados: Los resultados
obtenidos indican que la medicién y evaluacidn en redes sociales todavia se encuentra en una fase incipiente.
Aunque la mayoria de las empresas afirma contar con una planificacion estratégica en redes sociales, los
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objetivos establecidos no cumplen con las caracteristicas SMART deseables. En algunos casos, las
organizaciones mantienen presencia en plataformas para las que no han establecido objetivos, o
implementan acciones sin una vinculacion clara a objetivos. Ademas, mas del 20% de las empresas
estudiadas no lleva a cabo evaluaciéon en redes sociales, y aproximadamente la mitad no aprovecha el
potencial de los datos obtenidos a partir de sus mediciones. Discusion y conclusiones: Sobre la base de estos
hallazgos, el estudio ofrece recomendaciones practicas para optimizar los procesos de medicidén y evaluacion
en el entorno digital, contribuyendo asi a reforzar el papel estratégico de la comunicacién y las relaciones
publicas en las organizaciones.

Palabras clave: relaciones publicas; comunicacion estratégica; redes sociales; internet; evaluacion;
medicién; big data.

ABSTRACT

Introduction: As social media have become an increasingly strategic channel for communication and public
relations professionals, its measurement and evaluation have become a growing concern. This research aims
to explore the social media measurement and evaluation practices in the communication and public relations
departments of large companies in Spain, examining the characteristics of this measurement and evaluation
process. Methodology: A mixed-method approach is applied, combining in-depth interviews with surveys in
which communication and public relations professionals participated. Results: The results indicate that social
media measurement and evaluation is still in an early stage. Although most companies claim to have a
strategic social media plan, the objectives set do not meet the desirable SMART criteria. In some cases,
organizations maintain a presence on platforms for which they have not established objectives or implement
actions without a clear link to specific goals. Furthermore, more than 20% of the companies studied do not
conduct social media evaluation, and approximately half do not fully leverage the potential of the data
obtained from their measurements. Discussion and conclusions: Based on these findings, the study offers
practical recommendations to optimize measurement and evaluation processes in the digital environment,
thereby strengthening the strategic role of communication and public relations within organizations.

Keywords: public relations; strategic communication; social networks; internet; evaluation; measurement;
big data.

1. INTRODUCCION

La academia lleva décadas defendiendo la importancia de la investigacién como elemento central dentro del
proceso estratégico de la comunicacion y de las relaciones publicas. En el caso especifico de la evaluacion, se
han desarrollado sendas teorias, marcos y modelos, estando durante las dos ultimas décadas en el centro de
la agenda de conferencias, talleres y asociaciones académicas y profesionales del sector.

La adopcion de la evaluacidn en la prdactica ha sido mucho mas lenta en relacién a su desarrollo a nivel
académico. No ha sido hasta el auge de aspectos como Internet, el big data (Gregory y Halff, 2020; Fitzpatrick
y Weissman, 2021), y mas recientemente la Inteligencia Artificial generativa (Buhmann y White, 2022; CIPR,
2023; Gregory et al., 2023), que la gestidon basada en datos ha comenzado a estar mucho mds presente en la
agenda de los/as profesionales. No obstante, el llamado a evaluar con precisién en comunicacion y relaciones
publicas parece seguir estando todavia vigente (Macnamara, 2023).

El presente estudio busca contribuir a la comprensidn de las practicas profesionales en medicién y evaluacién
en el sector de la comunicacidon y de las relaciones publicas, respondiendo a la necesidad concreta de
investigacion sobre aquellas practicas llevadas a cabo en el medio Internet (Fitzpatrick y Weissman, 2021). Para
ello, la investigacién se centra en examinar las caracteristicas del proceso que llevan a cabo las grandes
empresas en Espafia para medir y evaluar sus programas y campafas de comunicacién y relaciones publicas en
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redes sociales. Concretamente, se consideran tres objetivos de investigacion: (01) Conocer si las funciones de
comunicacion corporativa objeto de estudio cuentan con una planificacidon estratégica en redes sociales con
objetivos medibles; (02) Identificar si las acciones de comunicacidén en redes sociales se estan evaluando y
cuando se realiza la planificacion de esa evaluacién; (03) Establecer los usos y fines de la medicion y evaluacion
en redes sociales por parte de los departamentos objeto de estudio.

La presente investigacion, ademas de ser uno de los pocos estudios que ofrece evidencia empirica sobre como
las organizaciones de gran tamafio en Espafia estan adaptando sus practicas de medicidén y evaluacién en
comunicacion y relaciones publicas al entorno online, identifica los principales desafios en este ambito.

1.1. Laevaluacion de las campaiias de comunicacion y relaciones publicas en redes sociales

La evaluacion constituye una actividad intrinsecamente vinculada a la investigacion (Gregory y Watson, 2008;
Watson y Noble, 2014; Smith y White, 2021; Weiner, 2021), entendida ésta como la aplicacion de métodos
cientificos orientados a la resolucion de problemas especificos (Noble, 2014). Desde esta perspectiva, la
evaluacién en relaciones publicas se fundamenta en la recopilaciéon de informacién de manera controlada,
objetiva y sistematica, con el propdsito de describir y comprender distintos fendmenos comunicacionales
(Broom y Dozier, 1990; Buhmann y Volk, 2022).

En el analisis de las campafas de comunicacién y relaciones publicas, la evaluacion puede desarrollarse tanto
al concluir una campania, para valorar el cumplimiento de los objetivos propuestos, como durante su ejecucion,
con el fin de obtener retroalimentacion y facilitar el control y la mejora continua del proceso (Watson y Noble,
2014; Gregory, 2014; Silverman y Smith, 2024). La evaluacién también proporciona informacidn para guiar la
planificacion y el disefio de proyectos de comunicacion futuros (Macnamara, 2025). Esto implica que, sin la
evaluacidn, las campafias de comunicacion y relaciones publicas no podrian tener un rol estratégico (Grunig,
2006), por lo que la evaluacidon se constituye como la “piedra angular de la comunicacién estratégica”
(Buhmanny Volk, 2022, p. 475).

Si la evaluacién consiste en la comprobacion de que los objetivos propuestos han sido alcanzados, se podria
concluir que la evaluacién comienza en la etapa de la planificacion, definiendo los objetivos con la evaluacién
en mente (AMEC e IPR, 2010; Noble, 2014). Esto significa que no hay que esperar a que el programa o campana
de relaciones publicas haya terminado para determinar como se va a evaluar (Lindenmann, 1993; Marca
Frances, 2011; Gregory, 2014). Esto también se aplica al caso de las redes sociales, en las que la actividad de
relaciones publicas debe ser evaluada a través de la lente de los objetivos (Paine, 2011; CIPR, 2013; Volk y
Buhmann, 2023), de manera integrada con la estrategia de comunicacion/relaciones publicas general (Cuenca-
Fontbona et al., 2022).

El concepto de objetivos SMART, formulado originalmente por Doran (1981) en el ambito de la gestion y
posteriormente adoptado en comunicacion y relaciones publicas (ej. Gregory, 2010; Xifra, 2014; ADECEC,
2018), subraya la necesidad de definir metas especificas, medibles, alcanzables, relevantes y limitadas en el
tiempo, también en el caso de la comunicacion redes sociales (ej. Phillips y Young, 2009; Paine, 2011; CIPR,
2013). Esto implica que el proceso de evaluacién debe ser estratégico, vinculado a objetivos, retroalimentador,
reportado e integrado con la organizacion (Cutlip et al., 2006; Luttrell y Capizzo, 2025).

Diversas investigaciones recientes han profundizado en las practicas de medicidn y evaluacion en redes sociales
(Fitzpatrick y Weissman, 2021; Buhmann y Volk, 2022; Macnamara, 2023; Volk y Buhmann, 2023). Estos
trabajos coinciden en sefialar que el analisis de redes sociales es un recurso importante pero infrautilizado en
las relaciones publicas y en la comunicacion estratégica, asi como la tendencia a centrar la medicién en
indicadores de actividad mas que en métricas de impacto organizacional. Estudios aplicados en distintos
contextos (O’Neil et al., 2023; Economou et al., 2023) han evidenciado que, a pesar de los avances
metodoldgicos, persisten carencias en la definicion de los objetivos y en la vinculacién entre evaluacién y
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planificacion estratégica.
1.2. El potencial de los datos obtenidos en redes sociales: mas alla de la medicidn de la eficacia

En los ultimos afios, la literatura ha puesto de relieve la transiciéon hacia modelos de comunicacion estratégica
basados en la evidencia (“data-driven public relations”), en los que la medicidn y la evaluacion se integran como
componentes esenciales de la toma de decisiones (Volk y Buhmann, 2023; Economou et al., 2023). Esta
perspectiva se enmarca dentro de la teoria de la comunicacién estratégica, que concibe la funcion comunicativa
como un proceso planificado, deliberado y medible orientado a la consecucion de objetivos organizacionales
(Grunig, 2006).

La evaluacion no deberia centrarse Unicamente en la medicion de los resultados deseados, sino también en
otro tipo de contribuciones de conocimiento y estratégicas (Weiner y Kochhar, 2016; Wiencierz y Rottger,
2019). Investigaciones anteriores indican que los datos de las redes sociales se utilizan en las relaciones publicas
principalmente para la gestion de issues o problemas y la prevencién y control de situaciones de crisis
(Wiencierz y Rottger, 2019; Fitzpatrick y Weissman, 2021), mientras que otro tipo de usos como la inteligencia
en torno al sector, la competencia, la deteccion de tendencias o el apoyo a la innovacidn, entre otras, parecen
infrautilizados (CIPR, 2011; Buhmann et al., 2018). Este enfoque de inteligencia en relaciones publicas pone de
relieve la necesidad de informacién estratégica, perspectivas analiticas y enfoques anticipatorios mediante
capacidades de andlisis e inteligencia para la toma de decisiones en el ambito de la comunicacion y la gestion
de las relaciones con los publicos (Arcos, 2016).

En la era de la digitalizacion de los medios y la informacidn, la gran cantidad de datos disponibles para permitir
este tipo de mediciones es mayor que nunca (Economou et al., 2023). Gracias al volumen de datos que se
generan cada dia y en tiempo real a través de Internet y las redes sociales, es posible recabar una mayor y mas
precisa informacidn sobre aspectos como los publicos, los temas y los problemas que la organizacién necesita
acometer, la prevencion y gestion de crisis, o el seguimiento del sector y la competencia (Weiner y Kochhar,
2016; Tam y Kim, 2019; Wiencierz y Rottger, 2019; DIRCOM, 2021; Fitzpatrick y Weissman, 2021; Macnamara,
2024).

La analitica y monitorizacién de las redes sociales surgen como un recurso de inteligencia competitiva, que
permiten mejorar el desempefio y contribuir a la eficacia y eficiencia de las estrategias (Weiner y Kochhar,
2016; Macnamara, 2024). Los/as profesionales de las relaciones publicas encargados de la medicién en redes
sociales pueden desarrollar un papel Unico en las organizaciones, reportando y asesorando de forma mas
significativa a sus superiores y altos ejecutivos (Luo et al., 2015; Wiesenberg et al., 2017). La medicién y
evaluacidon como proceso constante adquieren un mayor protagonismo (Watson y Noble, 2014), y ofrecen la
posibilidad de afianzar el rol estratégico de las relaciones publicas en las organizaciones (Zerfass y Volk, 2018;
ADECEC, 2018; USC Annenberg Center for Public Relations, 2019; Fitzpatrick y Weissman, 2021; O’Neil et al.,
2023).

Los datos provenientes de las redes sociales se consideran cada vez mas como un activo organizacional central
(Holsapple et al., 2018), por lo que, si los y las profesionales de la comunicacién y de las relaciones publicas no
comprenden y explotan el valor del conocimiento derivado de las mediciones en redes sociales, corren el riesgo
de perder terreno frente a otras funciones de la organizacion (Wiesenberg et al., 2017; Macnamara, 2023).
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2. OBIJETIVOS

El propdsito de este estudio es contribuir a la comprensién de las practicas profesionales en medicién y
evaluacion en redes sociales, centrandose en el caso especifico de las funciones de comunicacién y relaciones
publicas de las grandes empresas en Espafia, y, concretamente, en aquellas que cotizan en bolsa espafiola con
domicilio social en Espafia. Para ello, la investigacidn se centra en examinar las caracteristicas del proceso de
medicion y evaluacidn que llevan a cabo este conjunto de empresas en redes sociales. Este objetivo general se
concreta a través de los siguientes objetivos especificos:

- 0O1: Analizar si las funciones de comunicacién corporativa objeto de estudio cuentan con una
planificacion estratégica en redes sociales con objetivos medibles.

- 02: Identificar la existencia de evaluacion de las acciones de comunicacion en redes sociales y el
momento en el que se realiza la planificacién de esa evaluacién.

- 03: Establecer los usos y fines de la mediciéon y evaluacién en redes sociales por parte de los
departamentos objeto de estudio.

El conjunto de organizaciones objeto de estudio estda compuesto por todas aquellas empresas con domicilio
social en Espafia que cotizan en la bolsa espafiola. Segun los datos proporcionados por la Bolsa de Madrid (s.f.)
en la fecha de delimitacion del objeto estudio (24/02/2021), este universo incluia un total de 125 compaiiias,
agrupadas en 7 sectores principales.

El criterio de seleccién de este grupo de empresas se basa en su condicién de grandes corporaciones,
caracterizadas por un alto volumen de facturacidn y una sélida capacidad financiera. La amplitud del mercado
en el que operan, la diversidad de actores con los que interactuan a diario y la trascendencia de sus decisiones
hacen que su estudio resulte especialmente pertinente. Su relevancia se ve reforzada por la obligacién legal de
informar a la Comisién Nacional del Mercado de Valores sobre cualquier hecho relevante en Espaia.

3. METODOLOGIA

Para responder a los objetivos de investigacion, se disefié una metodologia mixta basada en la realizacién de
entrevistas en profundidad y encuesta, aplicadas a profesionales de la comunicacién y de las relaciones publicas
que se identificaban a si mismos como trabajadores/as en el ambito de la medicién y evaluacién en redes
sociales dentro de la funcion de relaciones publicas/comunicacidén corporativa de las empresas objeto de
estudio. Mientras que la fase cualitativa de las entrevistas en profundidad se disefié para proporcionar riqueza
y comprension profunda del objeto de estudio, y orientar el disefio de la encuesta, la etapa de la encuesta tenia
como objetivo extender la investigacion, proporcionando datos concretos para responder a los objetivos de
investigacion, y contrastar los hallazgos realizados a través de las entrevistas en profundidad.

Tal y como puede verse en la Tabla 1, se llevaron a cabo 15 entrevistas en profundidad a profesionales de 11
empresas, de las cuales 9 pertenecian al IBEX-35 en el momento de la delimitacién del universo de estudio. La
seleccion de los casos, no representativos estadisticamente, se basd atendiendo a dos criterios principales: (a)
la relevancia de la persona informante en la medicion y evaluacion en redes sociales dentro de las funciones
de comunicacion; (b) la accesibilidad y disponibilidad de los participantes para participar en el estudio. Se
procurd realizar al menos una entrevista por cada uno de los seis sectores basicos en los que se agrupan las
organizaciones que constituyen el universo objeto de estudio. La mayoria de las personas entrevistadas
ocupaban cargos de Director/a de Comunicacion/Reputacién Corporativa o Director/a de Comunicacién Digital.
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Las entrevistas tuvieron una duracién aproximada de una hora y media (54 minutos la mas cortay 2 horasy 22
minutos la mas larga), si bien de manera off the record la conversacion se alargé de manera significativa en la
mayoria de los casos, lo que permitié una mayor profundizacion y apertura respecto a los temas tratados. Las
entrevistas se llevaron a cabo de manera presencial en la mayoria de los casos (10 de las 15), y telefénicamente
en los casos en los que esto no fue posible. El guion se estructurd en tres bloques tematicos: Planificacion
estratégica en redes sociales, usos de la medicion y evaluacion en redes sociales, y fines y propdsitos de la
medicion y evaluacion en redes sociales. Todas las sesiones fueron transcritas y analizadas mediante
codificacion temdtica manual.

Tabla 1. Entrevista en profundidad. Caracteristicas de la muestra.

Profesional
Sector Subsector Empresa . Cargo
entrevistado
Informante 1 Director/a de Comunicacién
Empresa 1 inf 5 Responsable/Director/a de comunicacién
Mat. Basicos, Industria'y L nformante digital
. Construccion
Construccion Empresa 2 Informante 3 Director/a de Comunicacion
Responsable/Director/a de comunicacion
Empresa 3 Informante 4 . .p / /
digital
. Director/a de Comunicacion y
- Autopistas y . L
Servicios de Consumo . Empresa 4 Informante 5 Responsable/Director/a de comunicacion
Aparcamientos .
digital
Informante 6 Director/a de Comunicacién
Empresa 5 L. .
. Informante 7 Responsable de Reputacidon Corporativa
Bancos y Cajas de . L
Responsable/Director/a de comunicacion
Ahorro Empresa 6 Informante 8 .
digital
Servicios Financieros e Empresa 7 Informante 9 Director/a de Comunicacion
Inmobiliarios Director/a de Comunicacion Interna y
Informante 10  Responsable/Director/a de comunicacién
Seguros Empresa 8 digital
Informante 11  Responsable de analitica digital
Informante 12  Responsable de analitica digital
, - Director/a de Comunicaciény
Tecnologia 'y Electrénicay . L
o Empresa 9 Informante 13  Responsable/Director/a de comunicacion
Telecomunicaciones Software .
digital
Responsable/Director/a de comunicacion
, ; L. Empresa 10 Informante 14 . .p / /
Petroleo y Energia Electricidad y Gas digital

Empresa 1l Informante 15 Director/a de Reputacién Corporativa

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que se refiere a la encuesta, se aplicd un muestreo no probabilistico a través de un cuestionario
autoadministrado en linea, al que respondieron aquellas empresas que asi lo consideraron oportuno. Del 29
de abril al 31 de mayo de 2021, se remitié una invitacidn por correo electrdnico a todas las compaiiias incluidas
en el universo objeto de estudio. Se enviaron dos recordatorios, obteniendo al cierre de la encuesta un total
de 46 cuestionarios validos, lo que representa un 36,8% de la poblacion objetivo. Dado el caracter no
probabilistico del muestreo, los resultados se presentan con un propésito descriptivo y deben interpretarse
con cautela en términos de generalizacién.
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Como se muestra en la Tabla 2, la mayoria de las empresas representadas en la muestra (N=46) son de gran
tamafio: mas del 70% (n=33) cuentan con plantillas superiores a los 1.000 empleados. Asimismo, un 39,13%
(n=18) de las respuestas corresponden a empresas del IBEX-35, lo que implica la representacion de 18 de las
35 compaiiias que conforman este indice bursatil (51,42%). Ademas, se han recogido datos de empresas
pertenecientes a todos los sectores incluidos en el estudio.

En cuanto al perfil de las personas encuestadas, la distribucién de género es equilibrada, con un 50 % de
mujeres (n=23) y un 50 % de hombres (n=23). La mayor parte de la muestra se sitla en los grupos de edad de
40 a 49 aiios (n=18, 39,1 %) y de 30 a 39 anos (n=16, 34,8 %). Casi dos tercios de los participantes (n=30, 65,2
%) pertenecen al “Departamento de Comunicacion” de su empresa, mientras que el resto se distribuye entre
el “Departamento de Marketing” (n=7, 15,2 %), el “Departamento de Desarrollo de Negocio” (n=3, 6,5 %),
“Otros” (n=3, 6,5 %) y el “Departamento de Recursos Humanos” (n=2, 4,4 %). En términos de cargos, el 23,9 %
(n=11) ocupa la posicién de “Director/a de Comunicacion”, seguido de “Responsable de Comunicacién Digital”
(n=9, 19,6 %), “Responsable de Comunicacidon” (n=7, 15,2 %), “Responsable de Comunicacién Digital” (n=6, 13,0
%), “Director/a de Marketing” (n=6, 13,0 %) y “Otros” (n=5, 10,9 %).

El cuestionario fue confeccionado atendiendo a los objetivos de investigacion y sobre la base de la revisién de
la literatura previa y resultados de las entrevistas en profundidad. Sobre esta base, se establecié una bateria
de preguntas distribuidas en tres bloques: (1) Planificacidn estratégica en redes sociales con objetivos medibles
(Objetivo 1, 2 preguntas); (2) Existencia de evaluacién de las acciones de comunicacidn en redes sociales y
momento en el que se planifica (Objetivo 2, 2 preguntas); y (3) Usos y fines de la medicién y evaluacién en
redes sociales (Objetivo 3, 2 preguntas). El cuestionario fue revisado por cuatro expertos académicos antes de
su difusidn, con el fin de garantizar la claridad y validez de los items.

Tabla 2. Encuesta. Caracteristicas de la muestra.

MUESTRA TOTAL MUESTRA TOTAL
VARIABLES (N=46) VARIABLES (N=46)
GENERO SUB-SECTOR
Mujer 50.0% (23) Prod. Farmacéuticos y Biotecno. 10.6 % (5)
Hombre 50.0% (23) Bancos y cajas de ahorro 10.6 % (5)
EDAD Fab. y montaje bienes de equipo 8.8% (4)
Entre 40y 49 39.1% (18) Inmobiliarias y otros 8.8% (4)
Entre 30y 39 348% (16) Telecomunicaciones y otros 8.8% (4)
Mas de 50 152% (7) Construccién 6.5% (3)
Menos de 29 109% (5) Ingenieria y otros 6.5% (3)
CARGO Alimentacion y bebidas 6.5% (3)
D. Comunicacidn 239% (11) Electricidad y gas 4.4 % (2)
Resp. Comunicacion Dig 196% (9) Medios de comunicacion y Publi. 4.4 % (2)
Responsable Comunicacion 15.2% (7) Otros servicios 4.4 % (2)
D. Marketing 13.0% (6) Mineral, Metales y Transformacién 22 % (1)
Resp. Comunicacion RRSS 13.0% (6) Mat. Construccion 22 % (1)
Otros 109% (5) Industria Quimica 22% (1)
NS/NC 4.4 % (2) Textil, vestido y calzado 2.2% (1)
DEPARTAMENTO Qcio, Turismo y hosteleria 2.2% (1)
Dep. Comunicacién 65.2% (30) Comercio 22% (1)
Dep. Marketing 15.2% (7) Transporte y Distribucion 22 % (1)
Dep. Desarrollo negocio 6.5 % (3) SOCIMI 22 % (1)
Otros 6.5 % (3) Electrdnica y software 2.2 % (1)
Dep. RRHH 44% (2 TAMANO EMPRESA
NS/NC 22% (1) Mas de 1000 71.6%  (33)
SECTOR Entre 251 y 1000 13.0%  (6)
Materiales Basicos, Indus. y Cons. 281% (13) Entre 51y 250 8.8% (4)
Bienes de consumo 196% (9) Entre 11y 50 4.4 % (2)
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Serv. Consumo 152% (7) Menos de 10 2.2 % (1)
Serv. Financieros 109% (5) PERTENECE IBEX 35

Tecnologia y telecomunicaciones 109% (5) No 60.86 % (28)
Serv. Inmobiliarios 109% (5) Si 39.13% (18)
Petréleo y Energia 4.4 % (2)

Fuente: Elaboracién propia.

Aungue la recopilacién de datos se llevd a cabo en 2021, este periodo resulta especialmente relevante al coincidir
con una etapa de consolidacion de las estrategias digitales corporativas y de auge de la analitica digital. El objetivo
de este estudio no es ofrecer una descripcién inmediata del estado actual del fendémeno, sino identificar patrones
estructurales y practicas de referencia que permitan comprender la evoluciéon de las funciones de comunicacidn
y relaciones publicas en el entorno digital. En este sentido, los resultados constituyen una base empirica util para
futuras comparaciones longitudinales y analisis evolutivos de las practicas de medicidn y evaluacion en redes
sociales.

4. RESULTADOS
4.1. Planificacidn estratégica en redes sociales con objetivos medibles (01)

Durante las entrevistas en profundidad, las personas informantes admitieron que sus empresas comenzaron a
tener presencia y abrir perfiles en redes sociales de manera indiscriminada y sin criterio estratégico alguno:
“Hasta 2015 teniamos en general un panorama con muchos perfiles: perfiles sin objetivos, perfiles sin
estrategia, perfiles que ya no se gestionaban, perfiles en los que un informatico iba subiendo cosas por no
dejarlo muerto... y no habia ninglin objetivo concreto” (Subsector Seguros, Empresa 8, Informante 10). Sin
embargo, poco a poco, estas compafiias han ido realizando una reflexion sobre su presencia en estos canales
desde un punto de vista estratégico, siendo que la mayoria afirma contar con una planificacion estratégica en
redes sociales.

Estos datos se corroboraron después a través de la encuesta, en la que un 86.8% (n=37) de los profesionales
afirmo que su empresa “Si” cuenta con una planificacion estratégica en redes sociales, de los cuales un 76.0%
(n=35) dice tener esa planificacidon plasmada en un documento, y el restante 10.8% (n=5) afirma no tenerla
recogida en un documento a pesar de contar con ella. En paralelo, un 4.3% (n=2) sefiala que, a pesar de no
existir, se esta considerando, el 8.7% (n=4) restante no ha realizado siquiera acciones de comunicacién en redes
sociales en el Ultimo afio (ver Tabla 3).

Tabla 3. Tabla frecuencias. Pregunta (item): ¢ Cuenta su empresa con una planificacion estratégica para las
acciones de comunicacion y relaciones publicas que estd llevando a cabo en redes sociales?
Resultados generales (N=46).

Respuestas Frec. Frec. abs Fre. Relativa Frec. Relativa
Absoluta Acumulada acumulada

No existe 0 0 0.0% 0.0%

Todavia no, pero se esta considerando 2 2 4.3% 4.3%

Si, pero no plasmado en un documento 5 7 10.8% 15.1%

Si, plasmado en un documento 35 42 76.0% 91.1%

No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%

NS/NC 0 46 0.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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En lo que respecta a la existencia de objetivos medibles en redes sociales, la mayor parte de las empresas
encuestadas afirma que si cuentan con objetivos establecidos para redes sociales (91.3%, n=42). No obstante,
tal y como puede verse en la Tabla 4, aproximadamente en la mitad de los casos consultados, estos objetivos
no cumplen con las caracteristicas SMART deseables apuntadas previamente en la literatura, y alrededor de
una cuarta parte de estos no ha establecido objetivos especificos para todas las redes sociales en las que llevan
a cabo acciones de comunicacién y relaciones publicas.

Tabla 4. Tabla frecuencias. Pregunta (item): Respecto a los objetivos de esas acciones de comunicacion y
relaciones publicas en redes sociales, ¢ con cudles de las siguientes afirmaciones estd de acuerdo?
Resultados generales (N=46).

Respuestas Frec. Frec. abs Fre. Relativa Frec. Relativa
Absoluta Acumulada acumulada

No contamos con objetivos  Si 4 4 8.7% 8.7%
establecidos para redes
sociales. No 42 46 91.3% 100.0%
Los objetivos en redes Si 20 20 43.5% 43.5%
sociales son de caracter No 22 42 47.8% 91.3%
genérico y global. No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%
Los objetivos en redes Si 22 22 47.8% 47.8%
sociales cuentan con un No 20 42 43.5% 91.3%
plazo temporal establecido. No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%
Los objetivos en redes Si 22 22 47.8% 47.8%
sociales especifican No 20 42 43.5% 91.3%
publicos clave a alcanzar. No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%
Algunas redes sociales en Si 10 10 21.7% 21.7%
las que llevamos a cabo No 32 42 69.6% 91,3%
acciones no cuentan con
objetivos especificos No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%

establecidos.

Fuente: Elaboracion propia.

En la linea con estos resultados, todas las personas entrevistadas afirmaron contar con objetivos establecidos
para redes sociales, si bien una gran parte de las mismas no fue capaz de verbalizar cudles eran esos objetivos
de manera explicita (ofrecieron descripciones vagas y muy breves), lo que podria denotar la existencia de un
desconocimiento a nivel técnico de esta area, o que verdaderamente no se realice una gestion de redes sociales
en base a objetivos.

Algunas de las personas entrevistadas también admitieron la existencia de acciones en redes sociales no
vinculadas a objetivos, y afirmaron que, todavia hoy, muchas empresas se limitan a publicar notas de prensa u
otro tipo de contenidos en redes sociales de manera desvalida y sin conexién estratégica alguna. Una de las
personas entrevistadas hace alusién al caracter reactivo de la funcién de comunicacidn para explicar la falta de
conexién entre acciones de comunicacién y objetivos:

Nadie cuando se plantea acciones de comunicacion estd pensando en el objetivo final, sino que esta
pensando en la accién, en la ejecucidn de la accidn [...] Aqui, en comunicacidn, normalmente no se ha
hecho la reflexién de que el presupuesto tiene que servir para obtener unos objetivos [...] porque cada
minuto se estan tomando decisiones a nivel operativo que no tienen costumbre de haber sido fruto de
una reflexidn sino que generalmente son fruto de una reaccién, o de que hay una decision que viene de
arriba que alguien toma y hay que hacerlo. (Subsector Electricidad y Gas, Empresa 11, Informante 15).

Revista Latina de Comunicacion Social, 84 https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2562




Medicion y evaluacion de redes sociales en comunicacion corporativa.
Desafios y recomendaciones

4.2. Existencia de evaluacidn de las acciones de comunicacion en redes sociales y momento en el que se
planifica (02)

Atendiendo a los resultados obtenidos tanto en la encuesta como en las entrevistas en profundidad, se observa
gue la mayoria de las empresas consultadas si evalian las acciones que estan llevando a cabo en redes sociales.

En el caso de la encuesta, casi tres cuartas partes (71.7%, n=33) de las personas consultadas indicé que si se
han evaluado las acciones de comunicacién y relaciones publicas en redes sociales en el Ultimo afio. Ademas,
en el 13.0% (n=6) esto no se ha realizado, pero si se esta considerando, por lo que, si se unen ambas respuestas,
en el 84.7% (n=39) de las empresas objeto de estudio se evalla o se estd considerando evaluar las acciones de
comunicacion y relaciones publicas en redes sociales. Tan solo en un 6.5% (n=3) no se ha realizado ni se ha
considerado, y en el 8.7% (n=4) restante ni siquiera se han realizado acciones en redes sociales en el ultimo afio
(ver Tabla 5).

Tabla 5. Tabla frecuencias. Pregunta (item): En el ultimo afio, ¢se han evaluado en su empresa las acciones de
comunicacion y relaciones publicas llevadas a cabo en redes sociales? Resultados generales (N=46).

Frec. Frec. abs . Frec. Relativa
Respuestas Fre. Relativa
Absoluta Acumulada acumulada
Si 33 33 71.7% 71.7%
No, pero se esta considerando 6 39 13.0% 84.7%
No, y todavia no se ha considerado 3 42 6.5% 91,2%
No se realizan acciones en RR.SS. 4 46 8.7% 100.0%
NS/NC 0 46 0.0% 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que respecta al momento en el que las empresas plantean o planifican esta evaluacidn en redes sociales
(Tabla 6), se observa que en la mayoria de las empresas (n=22, 47.8%) la evaluacidn se planifica cuando se
establecen los objetivos del programa o campafia de comunicacion y relaciones publicas. Aproximadamente 1
de cada 5 empresas (n=8, 17.4%), planifica la evaluacion durante la implantacién del programa o campafia y,
Unicamente en el 6.5% (n=3) de las observaciones recogidas la persona encuestada afirma que la evaluacion se
planifica una vez finalizado el programa o campafia de comunicacion y relaciones publicas.

Tabla 6. Tabla frecuencias. Pregunta (item): ¢ En qué momento del programa o campariia de comunicacion se
planifica o plantea esta evaluacion en redes sociales? (pregunta de respuesta unica) Resultados generales

(N=46).
Respuestas Frec. Frec. abs Ere. Relativa Frec. Relativa
Absoluta Acumulada acumulada
1 3 3 6.5% 6.5%
2 8 11 17.4% 23.9%
3 22 33 47.8% 71.7%
4 0 33 0.0% 71.7%
5 9 42 19.6% 91.3%
6 4 46 8.7% 100.0%

1. La evaluacidn se planifica una vez finalizado el programa o campafa de comunicacion. 2. La evaluacidn se planifica durante la
implementacién del programa o campafia de comunicacion. 3. La evaluacion se planifica cuando se establecen los objetivos del
programa o campafia de comunicacién. 4. NS/NC. 5. No evaluacion. 6. No acciones en RR.SS.

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3. Usosy fines de la medicion y evaluacion en redes sociales (03)

Ademads del uso de la medicién en redes sociales para la evaluacién de la eficacia de las acciones de
comunicacion y relaciones publicas, se pregunto a las empresas objeto de estudio por otro tipo de usos de las
mediciones en redes sociales.

Las personas consultadas en las entrevistas en profundidad admitieron de forma mayoritaria que el uso
principal de las mediciones realizadas en redes sociales es la escucha activa a través de keywords o palabras
clave para la gestion proactiva de issues o deteccion y gestion precoz de crisis potenciales. No obstante, una
gran parte de las personas entrevistadas también reconocio el uso y la importancia de las mediciones en redes
sociales tanto para optimizar las estrategias como para planificarlas:

“Entonces toda la estrategia que nosotros seguimos tanto en la web, como en el blog como en las redes
sociales, esta basada por los resultados que vamos viendo en la analitica. [...] Porque al final las redes
sociales no pueden ser sota, caballo y rey, porque hay cosas que te funcionan el afio pasado y ahora no
te funcionan” (Subsector Construccién, Empresa 1, Informante 2).

Las personas entrevistadas también indicaron algunos usos de caracter mas concreto e innovador, si bien
resultaron ser muy pocas las empresas que los aplican: la seleccidn de los temas a tratar en publicaciones o
campafias, a través de la medicidn del interés que han generado los temas de las publicaciones previas, o en
funcidén de la deteccidn de las tematicas candentes en el sector o en la sociedad en general; la identificacidon y
seleccion de influencers o microinfluencers; la adaptacién de los contenidos en base al analisis de la
personalidad de las audiencias; o la seleccion de tematicas y contenidos a través de la prediccidn de tendencias
futuras.

Los resultados obtenidos en la encuesta indican que alrededor de la mitad de las empresas consultadas
afirmaron no estar llevando a cabo en la actualidad en redes sociales ningun tipo de medicion destinada a los
diferentes tipos de usos que se presentaron en el cuestionario (ver Tabla 7). No obstante, la perspectiva a
futuro parece positiva, ya que sumando los porcentajes de empresas que “estan llevando actualmente” con los
de aquellas que “estan pensando en implementar”, los datos mejoran considerablemente.

El tipo de medicién con mayor adopcion entre las empresas es aquel destinado al seguimiento de la
competencia, con un 52.2% (n=24) llevandolo a cabo actualmente, un 19.6% (n=9) pensando en implementarlo
y un 28.2% (n=13) no realizandolo actualmente y no habiéndolo considerado.

En segundo lugar, se encuentran las mediciones en redes sociales destinadas al establecimiento de estrategias
(segmentacion de publicos, seleccién de temas, etc.), con un 50.0% (n=23) de las empresas llevando a cabo
este tipo de medicidon actualmente. No obstante, si se suman estos datos a los de las empresas que estan
pensando en implementarlo (n=16, 34.8%), se obtendria un porcentaje acumulado en positivo superior (n=39,
84.8%) al porcentaje acumulado en positivo del resto de tipos de mediciones. Tan solo un 13.0% (n=6) dice no
realizar mediciones para el establecimiento de estrategias y tampoco haberlo considerado. Asi pues, se podria
afirmar que, efectivamente, la mayor parte de las empresas considera que es en el establecimiento de las
estrategias donde se precisa un mayor esfuerzo por parte de las mediciones en redes sociales llevadas a cabo
actualmente o que deban implementarse.

En tercer lugar, las mediciones en redes sociales llevadas a cabo para la deteccién de tendencias en el sector y
las destinadas a la gestion de issues o temas, reciben porcentajes muy similares. En el primero de los casos, un
45.6% (n=21) afirma estar realizando actualmente estas mediciones, con un 28.2% (n=13) pensando en
implementarlas; y, en el segundo de los casos, es un 47.8% (n=22) el que asegura estar realizdndolas
actualmente, y un 23.9% (n=11) el que estd pensando en implementarlas.
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Curiosamente, el tipo de medicidon en redes sociales que recibe los resultados mas negativos es aquella
destinada a la deteccién y gestidn de crisis (si bien, como se apuntaba mas arriba, los porcentajes obtenidos
son similares para todos los tipos de mediciones), dato que contradice en cierta manera los resultados
obtenidos en la fase cualitativa de las entrevistas en profundidad y la revisién de la literatura, que apuntaban
al uso preferente de las mediciones para este fin. Sumando aquellas empresas que estan llevando a cabo
actualmente este tipo de mediciones (n=21, 45.6%) con las que dicen estar pensando en implementarlas (n=7,
15.2%), se obtiene Unicamente un total de 60.8% (n=28) de respuestas en positivo, frente a un 32.6% (n=15)
de empresas que afirma no estar realizandolas ni tampoco haberlo considerado.

Tabla 7. Tabla frecuencias. Pregunta (item): Mds alld de las mediciones llevadas a cabo para evaluar la eficacia
de las acciones de comunicacion y relaciones publicas en redes sociales, ¢ su empresa ha llevado a cabo en el
ultimo afo o planea implementar algun otro tipo de medicion en redes sociales? Resultados generales (N=46).

Respuestas Frec. Frec. abs Fre. ::eelgltiva
P Absoluta Acumulada  Relativa acumulada
. . Llevando a cabo actualmente 21 21 45.6% 45.6%
Lo e'? lredes soS:llales Pensando en implementar 7 28 15.2% 60.8%
para la deteccion y gestion de . .
crisis. No se realiza y no se ha considerado 15 43 32.6% 93.4%
No sabe/No contesta 3 46 6.5% 100.0%
» . Llevando a cabo actualmente 22 22 47.8% 47.8%
Medlcwnes.?n redfes sociales Pensando en implementar 11 33 23.9% 71.7%
para la gestion de issues o . .
temas. No se realiza y no se ha considerado 10 43 21.7% 93.4%
No sabe/No contesta 3 46 6.5% 100.0%
Mediciones en redes sociales Llevando a cabo actualmente 23 23 50.0% 50.0%
para el establecimiento de Pensando en implementar 16 39 34.8% 84.8%
es’tra'teg|as (seg.rr'\entacmn de  No se realiza y no se ha considerado 6 45 13.0% 97.8%
publicos, seleccion de temas,
etc.) No sabe/No contesta 1 46 2.2% 100.0%
o ) Llevando a cabo actualmente 24 24 52.2% 52.2%
Mediciones fen.redes sociales Pensando en implementar 9 33 19.6% 71.8%
para el seguimiento de la N y h derad 13 46 28.99% 100.0%
competencia. o se realiza y no se ha considerado 2% .0%
No sabe/No contesta 0 46 0% 100.0%
o ) Llevando a cabo actualmente 21 21 45.6% 45.6%
Mediciones e'? ’redes sociales Pensando en implementar 13 34 28.2% 73.9%
para la deteccion de N l ha considerado 9 43 19.5%  93.5%
tendencias en el sector. o se realiza y no se ha considerado .5% .5%
No sabe/No contesta 3 46 6.5% 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que respecta a los fines para los que se utilizan los resultados de las mediciones y evaluaciones llevadas
a cabo en redes sociales (Tabla 8), la respuesta mas frecuente fue “Para evaluar la eficacia del programa o
campafia” de comunicacién y relaciones publicas, con un 78.3% (n=36). Seguido de éste, los dos siguientes usos
mas frecuentes son “Para realizar planificaciones futuras” y “Para la elaboracion de informes y memorias”, con
un 67.4% (n=31) de las empresas respectivamente que afirman realizarlos.

Llama la atencién que tan solo un 58.7% (n=27) de las empresas encuestadas utiliza los datos provenientes de
las mediciones en redes sociales “Para reajustar el programa o campana”, que constituye una de las principales
funciones de la evaluacidn en los programas o campanas de relaciones publicas.

También es bajo el porcentaje de las empresas que afirma utilizar estos resultados para ofrecer informacion a
otras dreas de la compaiiia o alta direccion. Concretamente, un 56.5% (n=26) dice utilizarlos “Para informar a
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otras areas de la compaiiia sobre las percepciones, actitudes y conductas de los publicos clave o de la sociedad
en su conjunto”, mientras que tan solo un 28.3% (n=13), lo hace “Para transmitir a otras areas de la compaiiia
insights o tendencias del sector”. Relacionado con los anteriores, solo el 45.6% (n=21) de las empresas
encuestadas afirmd utilizar los resultados de estas mediciones “Para ofrecer informacidn a la alta direccion
para la toma de decisiones”.

Por otra parte, aproximadamente la mitad de las empresas encuestadas afirma utilizar los resultados
provenientes de las mediciones en redes sociales “Para demostrar el valor de la funcidon de comunicacién ante
la alta direccién de la compafiia” (n=25, 54.4%), asi como “Para transmitir una imagen de rigurosidad y
transparencia de la funcién de comunicacion ante la alta direccion de la compaiiia” (n=23, 50.0%). Por ultimo,
tan solo un 34.8% (n=16) utiliza estos resultados “Para justificar la inversidn en comunicacion digital ante la alta
direccion de la compafia”.

Tabla 8. Tabla frecuencias. Pregunta (item): “é Para qué se utilizan en su empresa los resultados de las
mediciones y evaluaciones llevadas a cabo en redes sociales? Resultados generales (N=46).

Respuestas Frec. Frec. abs Frec. Frec. Relativa
s Absoluta  Acumulada Relativa acumulada
Transmitir a otras areas de la compaiiia insights o Si 13 13 28.3% 28.3%
tendencias del sector. No 33 46 71.7% 100.0%
Transmitir imagen de rigurosidad y trasparencia de la Si 23 23 50.0% 50.0%
funcién de comunicacion ante la alta direccion. No 23 46 50.0% 100.0%
. o Si 31 31 67.4% 67.4%
Realizar planificaciones futuras.
No 15 46 32.6% 100.0%
. . Si 27 27 58.7% 58.7%
Reajustar el programa o campaiia.
No 19 46 41.3% 100.0%
Ofrecer informacion a la alta direccién para latomade Si 21 21 45.6% 45.6%
decisiones. No 25 46 54.4% 100.0%
Justificar la inversion en comunicacidn digital ante la Si 16 16 34.8% 34.8%
alta direccion. No 30 46 65.2% 100.0%
Informar a otras areas sobre percepciones, actitudesy  Si 26 26 56.5% 56.5%
conductas de publicos clave o sociedad. No 20 46 43.5% 100.0%
o 5 Si 36 36 78.3% 78.3%
Evaluar la eficacia del programa o campaiia.
No 10 46 21.7% 100.0%
o . Si 31 31 67.4% 67.4%
Elaboracion de informes y memorias.
No 15 46 32.6% 100.0%
Demostrar el valor de la funcién de comunicacién ante  Si 25 25 54.4% 54.4%
la alta direccion. No 21 46 45.6% 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion confirman que la medicion y evaluacién en redes sociales se encuentran
todavia en una fase de madurez temprana dentro de las grandes empresas espafiolas. Aunque se observa un
avance hacia una gestidon mas planificada y profesional, las redes sociales contindan siendo tratadas en muchos
casos como herramientas tacticas y no como activos estratégicos al servicio de los objetivos organizacionales
(Robson y James, 2013; Bashir y Aldaihani, 2017; Plowman y Wilson, 2018). Esta visidn restringida se refleja en la
persistencia de objetivos poco definidos o no plenamente alineados con los criterios SMART (Gregory, 2010; Xifra,
2014), y en la existencia de acciones desvinculadas de objetivos especificos.
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La evaluacién en redes sociales se realiza de forma mayoritaria, pero persisten casos —aunque limitados — en
los que, pese a desarrollarse acciones de comunicacion en redes sociales, no realizan ningun tipo de evaluacion
en estas plataformas. Asi mismo, en algunas organizaciones la planificacion de esa evaluacidén no se aborda desde
el comienzo del programa o campana, lo que confirma que sigue tratandose de un ambito en proceso de
consolidacion.

Los datos también muestran que las empresas no estan explotando plenamente el potencial estratégico de las
métricas en redes sociales. Predomina su uso para la evaluacién de la efectividad de las campanas y la gestion de
crisis o issues, lo cual confirma una tendencia ya sefialada en estudios anteriores (Jiang et al., 2016; Zerfass y Volk,
2018; Fitzpatrick y Weissman, 2021), mientras que las aplicaciones orientadas a la inteligencia competitiva, la
deteccidn de tendencias o el apoyo a la toma de decisiones (Weiner y Kochhar, 2016; Wiencierz y Rottger, 2019;
Economou et al., 2023) son todavia incipientes. Esto implica una pérdida de valor potencial para las
organizaciones y refuerza la percepcion de la medicién como una tarea instrumental mas que estratégica (Luo et
al., 2015; Wiesenberg et al., 2017).

Con todo ello, los resultados obtenidos evidencian que, una gran parte de las funciones de comunicacion y
relaciones publicas corporativas consultadas todavia no estd explotando todo el potencial de los datos
provenientes de redes sociales. Se constata la falta de caracter estratégico de los datos provenientes de redes
sociales en muchos de los casos analizados, asi como la pérdida del valor derivado de este tipo de datos tanto
para la funcién de comunicacidn y relaciones publicas corporativas como para otras areas de la compaiia. Los
resultados evidencian una brecha entre el discurso profesional sobre la relevancia de la medicion y su aplicacidn
real. Esta brecha parece asociada a carencias formativas en analitica de datos, a la débil cultura evaluativa en las
organizacionesy a la fragmentacion entre departamentos (Buhmanny Volk, 2022; Fitzpatrick y Weissman, 2021;
Macnamara, 2023). Tales limitaciones dificultan la adopcion de un enfoque verdaderamente data-driven en
relaciones publicas y comunicacién estratégica, en linea con las conclusiones de Economou et al. (2023), que
destacan el peso de las presiones institucionales y normativas en la lenta incorporacién de practicas analiticas
consolidadas.

A pesar de los avances observados, la profesionalizacién de la medicidén y la evaluacion en redes sociales continuda
siendo un reto (Fitzpatrick y Weissman, 2021). Tal y como afirma Jesus Belmez, “Media Intelligence Director” de
la empresa Rebold, el sector estd reconociendo progresivamente el valor de la medicién, aunque la adopcién de
estas practicas avanza con lentitud (Corporate Excellence, 2019). Esta situacién no es exclusiva del entorno digital,
sino que constituye un fendmeno estructural del campo de las relaciones publicas, donde la evaluacién ha sido
historicamente un area débil, tal y como demuestra Macnamara (2023). Prueba de ello es que las principales
asociaciones profesionales siguen impulsando documentos y marcos conceptuales destinados a reforzar la
cultura evaluativa (ej. ADECEC, 2018), mientras que agencias y proveedores tecnoldgicos contindan en una fase
de “evangelizacion” sobre la importancia de medir y analizar los resultados comunicativos.

Una comunicacion corporativa insuficientemente evaluada puede comprometer la transparencia y la rendicidon
de cuentas ante los publicos, al dificultar la identificacion de impactos reales y la correccidén de estrategias
ineficaces. La ausencia de métricas consistentes no solo limita la eficacia comunicativa, sino que también puede
erosionar la confianza en las organizaciones, afectando su reputacion y legitimidad social.

Este trabajo responde a la llamada de numerosos autores que demandan mds investigacién empirica sobre la
evaluacién profesional de la comunicacidn y de las relaciones publicas en entornos digitales (ej. Watson, 2008;
Macnamara y Zerfass, 2012; Fitzpatrick y Weissman, 2021). Los hallazgos permiten identificar brechas
estructurales en el caso de las grandes corporaciones en Espafia, que siguen limitando la madurez de la medicién
y evaluacion en redes sociales, incluso en organizaciones de gran tamafo y recursos. El valor de esta investigacién
radica en ofrecer evidencia empirica sistematica que ayuda a comprender por qué estas limitaciones persisten,
contribuyendo asi a la literatura sobre profesionalizacion de la comunicacion estratégica.
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El estudio constituye una radiografia de referencia sobre el estado de la medicién y evaluacién en redes sociales
en las grandes empresas espanolas, aportando una base empirica valiosa para el ambito académico y profesional.
Este conocimiento permite identificar patrones, desafios y oportunidades de mejora que pueden orientar tanto
la investigacion futura como la practica organizacional.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Entre las principales limitaciones de este estudio se encuentra el caracter no probabilistico del muestreo y la
temporalidad de los datos recogidos, que podrian influir en la generalizacion de los resultados. Asimismo, la
autoseleccién de los participantes podria haber generado sesgos de percepcidén que limiten la representatividad
del conjunto analizado. Futuras investigaciones deberian incorporar métodos longitudinales o comparativos que
permitan observar la evolucién de las practicas de medicion y evaluacidn, asi como explorar las diferencias entre
sectores y tipos de organizacidon. Otro aspecto de especial interés para futuras lineas de trabajo es el analisis de
las divergencias detectadas entre las sedes corporativas y sus filiales, ya que las entrevistas revelaron que estas
ultimas presentan practicas menos maduras en planificacion estratégica y evaluacion en redes sociales, a pesar
de contar con presencia digital. Profundizar en las causas de este desfase y en los factores que podrian favorecer
la mejora de dichas practicas constituiria una aportacién valiosa para la literatura y la profesiéon de la
comunicacion en las organizaciones.
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